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Pangsa pasar ( Market Share ) dapat diartikan sebagai bagian pasar yang 
dikuasai oleh suatu perusahaan, atau prosentasi penjualan suatu perusahaan 
terhadap total penjualanpara pesaing terbesarnya pada waktu dan tempat tertentu 
(William J.S, 1984). Besarnya pangsa pasar setiap saat akan berubah sesuai 
dengan perubahan selera konsumen, atau berpindahnya minat konsumen dari 
suatu produk ke produk lain (Charles W. Lamb, 2001). 
Terdapat empat karakteristik yang mempengaruhi pengguna dalam 
melakukan pembelian yaitu faktor budaya (budaya, subbudaya, dan kelas sosial), 
faktor sosial (kelompok keluarga, peran, dan status), faktor pribadi (umur, 
pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, dan kepribadian), dan faktor psikologis 
(pengetahuan, motivasi, keyakinan, dan sikap). Dalam proses membeli suatu 
produk pengguna mengambil keputusan melewati lima tahap yaitu pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan 
tingkah laku pasca pembelian (Kotler, 1993) 
Strategi pemasaran bisa digolongkan atas dasar pangsa pasar yang diperoleh 
suatu perusahaan, maka terbagi atas 4 kelompok, yaitu : 
1. Market Leader, disebut pimpinan pasar apabila pangsa pasar yang dikuasai 
berada pada kisaran 40% atau lebih. Universitas Sumatera Utara7 
2. Market Chalengger, disebut penantang pasar apabila pangsa pasar yang 
dikuasai berada pada kisaran 30% 
3. Market Follower, disebut pengikut pasar apabila pangsa pasar yang 
dikuasai berada pada kisaran 20%. 
4.   Market Nitcher, disebut juga penggarap relung pasar apabila pangsa pasar 








2.1 Posisi Pasar 
Dalam benak pelanggan penentuan posisi pasar sebagai 
perancangan posisi produk dan citra perusahaan menempati tempat 
kusus dan dihargai menurut (Kotler dan Armstrong 1997: 249). 
Mendefinisikan penentuan posisi pasar sebagai strategi untuk 
mengarahkan pelanggan dengan membangun rasa kepercayaan, percaya 
diri, dan kompetensi untuk pelanggan sehingga menciptakan sebuah 
eksistensi di benak pelanggan dan memimpin mereka secara kredibel   
(Hermawan Kartajaya dkk. 2003: 51).  
Posisi produk adalah cara bagaimana produk didefinisikan oleh 
konsumen atas dasar ciri-ciri penting atau tempat yang diduduki produk 
dalam benak konsumen relatif terhadap produk pesaing. Proses 
penetapan posisi produk terdiri atas tiga langkah, yaitu:  
a. Mengidentifikasi keunggulan bersaing yang mungkin  
Keunggulan bersaing adalah keunggulan terhadap 
pesaing dengan menawarkan nilai yang lebih besar terhadap 
konsumen, baik melalui harga lebih murah maupun dengan 
memberikan manfaat produk yang lebih banyak sehingga 
sesuai kalaupun harganya tinggi. Sebuah perusahaan dapat 
membedakan penawarannya dari pesaing dengan cara berikut:  
1. Diferensiasi produk; perusahaan membedakan fisik 
produknya. Selain dari fisik produk, perusahaan dapat 
membedakan produknya dalam hal kinerja, desain, 
konsistensi, daya tahan, keandalan, dan kemudahan reparasi.  
2. Diferensiasi jasa: perusahaan melakukan pembedaan 
melalui jasa yang menyertai produk. Yang dimaksud dalam 
hal ini perusahaan melakukan penjualan produk dengan 
memberikan layanan purna jual yaitu mulai dari pendidikan 





3. Diferensiasi personil; perusahaan memperoleh 
keunggulan bersaing yang kuat dengan mempekerjakan dan 
melatih orang-orang yang lebih baik dibanding pesaingnya.  
4.   Diferensiasi citra; perusahaan bekerja untuk 
membangun citra yang membedakan mereka dari pesaing.  
 
b.   Memilih keunggulan bersaing yang tepat 
Ketika suatu perusahaan menemukan beberapa potensi 
keunggulan bersaing, perusahaan tersebut harus memilih 
keunggulan bersaing yang di atasnya dapat dibangun strategi 
penentuan posisi. 
Perusahaan harus memutuskan berapa banyak 
diferensiasi yang akan dipromosikan dan yang mana: 
1. Berapa banyak perbedaan yang dipromosikan; penting 
bagi sebuah perusahaan untuk memposisikan dirinya 
pada lebih dari satu faktor berbeda. Ketika dua atau 
lebih perusahaan mengklaim sebagai yang terbaik pada 
ciri yang sama. 
2. Perbedaan mana yang dipromosikan; Perusahaan harus 
hati-hati memilih cara yang akan membedakan dirinya 
dari pesaing. Karena tidak setiap perbedaan adalah alat 
pembeda. Setiap perbedaan memiliki potensi untuk 
menciptakan biaya sebagaimana keuntungan.  
2.2 Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran didefinisikan sebagai analisa strategi pengembangan 
dan pelaksanaan kegiatan dalam strategi penentuan pasar sasaran bagi produk 
pada tiap unit bisnis, penetapan tujuan pemasaran, dan pengembangan, 
pelaksanaan, serta pengelolaan strategi program pemasaran, penentuan posisi 
pasar yang dirancang untuk memenuhi keinginan konsumen pasar sasaran. 




Menurut Cravens strategi pemasaran adalah “Marketing strategy is a 
process of strategically analyzing environtmental, competitive, and business 
factors affecting business unit and forecasting future end in business areas, of 
interest to the enterprise. Participating in setting business objectives and 
formulating corporate and business unit strategy. selecting target market 
strategies for the product–markets in each business units, estabilishing 
marketing objectives and developing, implementing, and managing program 
positioning strategies for rapat target market needs” (Paul Fifield, 2007). 
Menurut Faxall strategi pemasaran adalah “Marketing strategy this 
section of marketing plan indicates how each element of the marketing mix 
and each subdivision of the element will used to achieve marketing objectives. 
The detailed provisions of this part of the plan enable specific operations to 
be carried out by designated personnel in a definite time span” (Paul Fifield, 
2007). 
Konsep tersebut bisa diartikan sebagai strategi pemasaran adalah bagian 
dari perencanaan pemasaran memberi indikasi tiap elemen dari bauran 
pemasaran dan tiap sub bagiannya dipakai untuk mendapatkan objek 
pemasaran. Bagian yang mendetail dari perencanaan ini adalah untuk 
mengadakan kegiatan yang spesifik yang dilakukan oleh team pemasaran 
dalam waktu tertentu.  
Rencana yang menetapkan ekspektasi perusahaan akan dampak dari 
berbagai kegiatan produksi atau program pemasaran pada permintaan produk 
atau lini produk dalam target pasar tertentu disebut strategi pemasaran 
(Menurut Chandra, 2002)..  
Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa pengertian strategi 
pemasaran adalah strategis menganalisis lingkungan, persaingan, dan faktor 
bisnis yang mempengaruhi lingkungan dan bentuk bisnis ke depan, di mana 
ada juga proses pengambilan keputusan yang melibatkan bauran pemasaran 
untuk mencapai kondisi pasar yang diinginkan. Dalam pemasaran dikenal 




pasar (segmenting), pasar sasaran (targeting) dan menentukan posisi pasar 
(positioning).  
Strategi pemasaran adalah bagian integral dari strategi bisnis yang 
memberikan arahan untuk semua fungsi manajemen organisasi (Tjiptono, 
2008). Pemasaran adalah sistem keseluruhan kegiatan bisnis yang 
ditunjukkan untuk merencanakan, menentukan harga mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan pembeli 
yang ada dan potensial (William J. Stanton, 2001) 
Membuat penjualan berlebih - lebihan dan mengetahui serta memahami 
konsumen dengan baik sehingga produk atau pelayanan cocok dengan 
konsumen tersebut dan laku dengan sendirinya disebut strategi pemasaran 
(Peter Drucker, 2001).  
Dari pengertian diatas strategi pemasaran di atas dikatakan bahwa strategi 
pemasaran merupakan usaha dalam menetapkan tujuan operasional 
pemasaran untuk setiap sasaran yang telah di tetapkan, menentukan kebijakan 
dan taktik memanfaatkan sumber daya pemasaran untuk mencapai tujuan, 
mendesain organisasi pemasaran, implementasi kegiatan yang dilaksanakan. 
2.3 Langkah-langkah Strategi Pemasaran 
 Terdapat delapan langkah dalam melakukan perencanaan strategi dari 
manajemen perusahaan. (Kotler, 2001). 
 menyatakan bahwa yang dapat diuraikan sebagai berikut: 
a. Misi Usaha 
Setiap unit perlu mendefinisikan misi secara spesifik dalam lingkup 
misi perusahaan yang lebih luas. 
b. Analisa Lingkungan Eksternal (Analisa Peluang dan Ancaman) 
Sebelum unit usaha merumuskan pernyataan misinya, manajer unit 
akan mengetahuinya bagian - bagian lingkungkan yang harus 
diperhatikan untuk mencapai tujuannya. 
c. Analisa Lingkungan Internal (Analisa Kekuatan dan Kelemahan) 
Selain mengetahui peluang yang menarik dalam lingkungan, maka 




peluang. Setiap unit usaha harus mengevaluasi kekuatan dan 
kelemahan secara periodik. 
d. Perumusan sasaran 
Keseluruhan evaluasi kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman 
dinamakan analisa SWOT (Strengh, Weakness,Opportunity,Threat). 
Setelah perusahaan membuat analisa SWOT. Ia dapat 
mengembangkan sasaran spesifik untuk suatu periode perencanaan. 
Tahapan dari proses perencanaaan strategis ini dinamakan perumusan 
sasaran. Manajer ini menggunakan istilah sasaran untuk 
mendeskriminasikan tujuan-tujuan menjadi sasaran - sasaran yang 
terukur memudahkan perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian 
manajemen. 
e. Perumusan Strategi  
Sasaran menunjukkan apa yang ingin dicapai suatu unit usaha, strategi 
adalah suatu rencana permainan untuk mencapainya. Setiap usaha 
harus merancang strategi untuk mencapai tujuannya. Walaupun 
banyak macam strategi yang tersedia. 
f. Perumusan Program 
Setelah program usaha mengembangkan strategi utamnya, unit usaha 
tersebut harus mengembangkan program penduduknya yang terinci. 
Jadi kalau unit usaha memutuskan untuk unggul dalam teknologi, unit 
usaha tersebuut harus merencanakan program untuk memperkuat 
departemen litbangnya, mengumpulkan intelejensi teknologi, 
mengembangkan produk mutakhir, melatih para staf teknis, membuat 
iklan untuk mengkomonikasikan keunggulan teknologinya dan 
sebagainya. 
g.  Strategi yang jelas dan program pendukung yang matang mungkin 







h. Umpan balik dan Pengendalian 
Selama perusahaan melaksanakan strateginya, perusahaan perlu 
mengamati hasilnya dan memantau perkembangan baru di lingkungan 
internal dan eksternalnya. Beberapa lingkungan stabil dari tahun ke 
tahun. Yang lain perlahan-lahan berevolusi dengan cara yang tepat 
diperkirakan. Tetapi ada juga lingkungan yang mengalami perubahan 
besar yang cepat dan tidak dapat diramalkan. Perusahaan harus yakin 
satu hal yaitu lingkungan akan berubah. 
 
2.4 Konsep Pemasaran 
Suatu falsafah manajemen dalam bidang pemasaran yang berorientasi 
pada kebutuhan dan keinginan konsumen dengan dukungan kegiatan 
pemasaran terpadu yang ditujukan untuk kepuasan konsumen sebagai kunci 
keberhasilan organisasi (Assuri, 2010), 
Konsep pemasaran menurut Kotler teridiri dari beberapa hal : 
a. Kebutuhan  
Adalah suatu keadaan yang dirasakan oleh seseorang dimanana 
suatu keadaan merasa kehilangan dalam diri seseorang. Kebutuhan 
manusia itu sangat kompleks bila suatu kebutuhan tidak 
terpuaskan, orang merasa tidak bahagia, seseorang yang tidak 
bahagia akan melakukan satu dari dua masalah yaitu mencari 
obyek yang akan memuaskan kebutuhan atau meniadakan 
hasratnya. 
b. Keinginan 
Keinginan manusia adalah pola kebutuhan manusia yang dibentuk 
oleh budaya dan individualitas seseorang. Demikian pula, dalam 
kebutuhan dan keinginan seseorang dalam kehidupan sehari-hari 
sangat kompleks. Misalnya: orang lapar ingin makan sate, timlo, 
rawon, dan sebagainya. Jadi, para produsen berusaha untuk 
membentuk suatu sinergi hubungan antara apa yang akan 





Dimana terdapat sumberdaya yang terbatas, disisilain terdapat 
keinginan setiap manusia yang tidak terbatas. Dengan sumber daya 
yang mereka miliki, mereka ingin memiliki produk yang dapat 
untuk menghasilkan kepuasan tertinggi 
d. Produk 
Dengan adanya kebutuhan keinginan dan permintaan seseorang 
akan mendorong terciptanya suatu produk. Produk adalah suatu 
yang dapat ditawarkan pada suatu pasar untuk memperoleh 
perhatian, dimiliki, digunakan ataupun dikonsumsi yang dapat 
memuaskan keinginan atau kebutuhan. Konsep produk tidak 
terbatas pada produk secara phisik saja, akan tetapi kebutuhan 
dapat dikatakan sebagai produk, misal : tempat, organisasi, 
kegiatan, manusia, ide dan sebagainya. 
e. Pertukaran 
Pertukaran merupakan tindakan seseorang untuk memperoleh suatu 
produk yang diinginkan dengan menawarkan sesuatu sebagai 
penggantinya. Kegiatan pemasaran akan terjadi apabila seseorang 
itu memtuskan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui 
pertukaran. Pertukaran adalah salah satu cara untuk memperoleh 
suatu benda yang diinginkan dan merupakan konsep inti dari studi 
pemasaran. 
f. Transaksi 
Transaksi merupakan tolak ukur pertukaran dimana suatu transaksi 
terdiri dari suatu perdagangan nilai-nilai antara dua pihak. 
g. Pasar 
Merupakan himpunan pembeli aktual maupun pembeli potensial 
dari suatu produk. Dengan semakin berkembangnya ilmu 
pengetahuan dan teknologi maka pasar itu tidak harus berbentuk 




jasa ataupun lainnya yang bernilai. Misal: Pasar uang, pasar modal, 
pasar tenaga kerja dan sebagainya. 
2.5 Aspek Pemasaran 
Salah satu strategi yang berhubungan dengan kegiatan pemasaran 
perusahaan adalah marketing mix strategy yang menyatakan bahwa “ 
marketing mix as the set of controllable marketing variables that the firm 
bleads to produce the response it wants in the target market” (Kotler dan 
Armstrong, 1994). 
Dari definisi diatas dapat diartikan bahwa bauran pemasaran merupakan 
variable-variabel terkendali yang digabungkan untuk menghasilkan tanggapan 
yang diharapkan dari pasar sasaran. Dan untuk usaha jasa terdapat 7 unsur 
marketing mix (Marketing Mix-7p) yaitu : Produk, Price, Promotion, Place, 
Partisipant, Proses, Dan Physical Evidence. 
1.  Product (produk) 
Produk merupakan elemen penting dalam sebuah program 
pemasaran. Strategi produk dapat mempengaruhi strategi pemasaran 
lainnya. Pembelian sebuah produk bukan hanya sekedar untuk 
memiliki produk tersebut tetapi juga untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 
2.  Price (Harga) 
Bahwa harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan 
pelanggan untuk memperoleh produk atau jasa. Selain itu harga salah 
satu faktor penting konsumen dalam mengambil keputusan untuk 
melakukan transaksi atau tidak. Harga dikatakan mahal, murah atau 
biasa-biasa saja dari setiap individu tidaklah harus sama, karena 
tergantung dari persepsi individu yang dilatar belakangi oleh 








3.  Promotion (promosi) 
Promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi dari 
penjual kepada konsumen atau pihak lain dalam saluran penjualan 
untuk mempengaruhi sikap dan perilaku. Melalui periklanan suatu 
perusahaan mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran 
dan masyarakat melalui media-media yang disebut dengan media 
massa seperti Koran, majalah, tabloid, radio, televise dan direct mail. 
Media promosi yang dapat digunakan pada bisnis ini antara lain 
(1) Periklanan, (2) Promosi penjualan, (3) Publisitas dan hubungan 
masyarakat, dan (4) Pemasaran langsung. Penentuan media promosi 
yang akan digunakan didasarkan pada jenis dan bentuk produk itu 
sendiri. 
4.  Place (Saluran Distribusi) 
 “Saluran distribusi terdiri dari seperangkat lembaga yang 
melakukan segala kegiatan (Fungsi) yang digunakan untuk 
menyalurkan produk dan status pemiliknya dari produsen ke 
konsumen” (Kotler, 1994).  
Dari definisi diatas dapat diartikan bahwa saluran distribusi 
suatu barang adalah keseluruhan kegiatan atau fungsi untuk 
memindahkan produk disertai dengan hak pemiliknya dari produsen 
ke konsumen akhir atau pemakai industri. Distribusi berkaitan dengan 
kemudahan memperoleh produk di pasar dan tersedia saat konsumen 
mencarinya.  
Distribusi memperli hatkan berbagai kegiatan yang dilakukan 
perusahaan untuk menjadikan produk atau jasa dipe roleh dan tersedia 
bagi konsumen sasaran. 
5.  People (Partisipan) 
Yang dimaksud partisipan disini adalah karyawan penyedia jasa 
layanan maupun penjualan, atau orang-orang yang terlibat secara 




misalnya dalam jasa kecantikan :diantaranya adalah para reception, 
dokter, dan beauty therapis. 
6.  Process (Proses) 
Proses adalah kegiatan yang menunjukkan bagaimana pelayanan 
diberikan kepada konsumen selama melakukan pembelian barang. 
Pengelola usaha melalui front liner sering menawarkan berbagai 
macam bentuk pelayanan untuk tujuan menarik konsumen. Fasilitas 
jasa konsultasi gratis, pengiriman produk, credit card, card member 
dan fasilitas layanan yang berpengaruh pada image perusahaan. 
7.  Physical evidence (Lingkungan fisik) 
Lingkungan fisik adalah keadaan atau kondisi yang di dalamnya 
juga termasuk suasana. Karakteristik lingkungan fisik merupakan segi 
paling nampak dalam kaitannya dengan situasi. Yang dimaksud 
dengan situasi ini adalah situasi dan kondisi geografi dan lingkungan 
institusi, dekorasi, ruangan, suara, aroma, cahaya, cuaca, pelatakan 
dan layout yang nampak atau lingkungan yang penting sebagai obyek 
stimuli (Belk 1974 dalam Assael 1992) dalam Kotler (1994). 
2.6 Analisis Lingkungan Pemasaran  
Pengertian pemasaran adalah sebagai “Sistem total aktivitas bisnis yang 
dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan, dan 
mendistribusikan produk, jasa, dan gagasan yang mampu memuaskan 
keinginan pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisasi” (Menurut 
Miller dan Layton dalam Tjiptono 2006). 
Dalam menetapkan suatu strategi pemasaran, perusahaan harus 
memperhatikan lingkungan yang mempengaruhinya. Agar sukses dalam 
jangka waktu lama, perusahaan harus menyesuaikan diri dengan lingkungan 
perusahaan (David, 2003).  
Lingkungan ini dibedakan menjadi lingkungan internal dan lingkungan 
eksternal. Analisis tentang kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman perlu 
diketahui oleh suatu perusahaan untuk menentukan strategi yang dijalankan 




2.6.1 Lingkungan Internal  
Lingkungan internal dapat dianalisis dengan mengidentifikasi 
dan mengevaluasi informasi-informasi karakteristik perusahaan. 
Analisa lingkungan internal, biasanya juga disebut analisa kekuatan 
dan kelemahan perusahaan, analisa kapabilitas dan budaya sebuah 
organisasi, atau kadang juga disebut sebagai analisa jati diri 
organisasi/perusahaan merupakan analisis mengenai sumberdaya 
internal organisasi yang dihubungkan dengan persaingan, kinerja 
perusahaan, dan peluang - peluang industri (Jatmiko 2003). 
 Dalam identifikasi faktor lingkungan internal terdapat pula 
faktor - faktor yang kunci yang mencakup aspek pemasaran. Aspek - 
aspek tersebut mencakup pemasaran, keuangan dan akutansi, 
produksi/operasi, sistem informasi manajemen dan aspek manajemen 
(Jatmiko 2003). 
Lingkungan internal meliputi bagian dalam perusahaan yang 
merupakan sumberdaya perusahaan yang dapat menjadi kekuatan 
perusahaan jika dikelola secara efektif dan efesien, dan apabila 
sebaliknya menjadi kelemahan perusahaan. Lingkungan internal 
terdiri dari faktor pemasaran, keuangan, produksi, administrasi, riset 
dan pengembangan.  
Pada akhirnya, analisis terhadap lingkungan internal perusahaan 
akan memberikan gambaran tentang kekuatan dan kelemahan yang 
dapat dijadikan masukan bagi perusahaan dalam menerapkan strategi 
pemasarannya (David, 2003).  
Disebut kekuatan jika variabel internal yang dievaluasi mampu 
menjadikan perusahaan memiliki keunggulan tertentu. Perusahaan 
mampu mengerjakan sesuatu dengan lebih baik atau lebih murah 
dibandingkan pesaingnya. Paling tidak variabel tersebut menjadi 
pembeda utama untuk mempertahankan lebih baik jika mampu 
mengembangkan kinerja masa lalu. Disebut kelemahan jika 




dikerjakan dengan baik atau lebih murah oleh pesaingnya. Paling 
tidak, variabel tersebut dievaluasi sebagai penyebab pokok penurunan 
kerja. Variabel-variabel tersebut merupakan variabel yang terkait 
dengan strategi bauran pemasaran (marketing mix). Kunci sukses 
organisasi adalah kerjasama efektif dan saling pengertian antar 
manajer dari semua bidang fungsional dari bisnis. Berikut beberapa 
contoh bidang fungsional (David, 2003):  
1. Manajemen Fungsi manajemen terdiri dari lima aktivitas dasar, 
yaitu perencanaan, pengorganisasian, pemotivasian, penunjukkan 
staf, dan pengendalian.  
2. Pemasaran dapat diuraikan sebagai proses menetapkan, 
mengantisipasi menciptakan, dan memenuhi kebutuhan pelanggan 
akan produk dan jasa. Terdapat sembilan dasar fungsi pemasaran, 
yaitu : (1) analisis pelanggan, (2) membeli sediaan, (3) menjual 
produk atau jasa, (4) merencanakan produk atau jasa, (5) 
menetapkan harga, (6) distribusi, (7) riset pemasaran, (8) analisis 
peluang, dan (9) tanggung jawab sosial.  
3. Keuangan Kondisi keuangan sering dianggap ukuran tunggal 
terbaik dari posisi bersaing prusahaan dan daya tarik keseluruhan 
bagi keseluruhan bagi investor. Menetapkan kekuatan dan 
kelemahan keuangan organisasi sangat penting dalam merumuskan 
strategi secara efektif.  
Faktor-faktor keuangan seperti likuiditas, solvabilitas, modal kerja, 
profitabilitas, pemanfaatan harta, arus kas, dan modal, sering 
mengubah strategi yang ada dan mengubah rencana implementasi.  
4. Produksi dan Operasi Fungsi produksi dan operasi terdiri dari 
aktifitas yang mengubah masukan menjadi barang dan jasa. 
Manajemen produksi dan operasi terdari dari lima bidang 
keputusan : proses, kapasitas, sediaan, tenaga kerja, dan mutu.  
5. Sumber Daya Manusia (SDM) Faktor sumberdaya manusia dapat 




Berhubungan dengan penerimaan, penyeleksian, penilaian motivasi 
serta mempertahankan jumlah dan tipe pekerja yang dibutuhkan.  
6. Penelitian dan Pengembangan Investasi pada litbang mengarah 
pada produk dan jasa yang superior dan keunggulan bersaing. 
Anggaran litbang diarahkan pada pengembangan produk baru 
sebelum pesaing, memperbaiki mutu produk, atau memperbaiki 
proses manufaktur untuk menekan biaya.  
2.6.2 Lingkungan Eksternal  
Analisis lingkungan eksternal merupakan proses 
mengidentifikasi dan mengevaluasi informasi-informasi dari luar 
perusahaan, sehingga dapat mengetahui peluang dan ancaman yang 
dihadapi perusahaan.  
Faktor eksternal perusahaan adalah isu-isu lingkungan yang 
dianggap memiliki probabilitas tinggi untuk terjadi dan probabilitas 
tinggi untuk mempengaruhi perusahaan Menurut David (2003). 
 Mendefinisikan peluang pemasaran sebagai suatu daerah 
kebutuhan pembeli dimana perusahaan dapat beroperasi secara 
menguntungkan. Sedangkan ancaman lingkungan adalah tantangan 
akibat kecenderungan atau perkembangan yang kurang 
menguntungkan, yang akan mengurangi penjualan dan laba jika tidak 
dilakukan tindakan pemasaran defensif (Kotler, 2001).  
Lingkungan eksternal dibagi menjadi dua macam, yaitu 
lingkungan eksternal makro (tidak langsung), terdiri dari demografi, 
ekonomi, alam, teknologi, politik-hukum, dan sosial budaya. Adapun 
lingkugan eksternal mikro (langsung), yang terdiri dari para pesaing, 
penyedia (pemasok), pelanggan, produk substitusi, dan pendatang 
baru (Kotler, 2001). 
2.7 Perumusan Strategi 
Teknik-teknik perumusan strategi yang penting dapat diintegrasikan ke 




pengumpulan data input (The Input Stage), tahap Pencocokan (The  Matching  
Stage),  dan  tahap  keputusan  (The Decision Stage) (David, 2010). 
 
Kerangka Analisis Perumusan Strategi. 
    TAHAP 1: INPUT     
  
Matriks Evaluasi 
Faktor Matriks Profil 
Matriks Evaluasi 
Faktor   
  Eksternal (EFE) Kompetitif (CPM) Internal (IFE)   
       
    
TAHAP 2: 
PENCOCOKAN     
Matriks  Matriks  Matriks  Matriks Matriks  
Kekuatan-Kelemahan Posisi Strategis dan Boston Consulting Internal-Eksternal Strategi Besar 
Peluang-Ancaman Evaluasi Tindakan   Group     
(SWOT (SPACE) (BCG) (IE)   
       
    
TAHAP 3: 
KEPUTUSAN     
  Matriks Perencanaan Strategis Kuantitatif    
Gambar 2.1 Kerangka Perumusan Strategi (Sumber : David, 2010). 
 
2.7.1 Matriks BCG 
Matrik BCG adalah metode yang digunakan dalam menyusun 
suatu perencanaan unit bisinis strategi dengan melakukan 
pengklasifikasian terhadap potensi keuntungan perusahaan, kemudian 
dimasukan ke matriks Boston Consulting Group secara grafis 
menunjukan perbedaan antara berbagai divisi dalam posisi pangsa 
pasar relatif dan tingkat pertumbuhan pasar (Suwarsono, 2008 dalam 
Subhan dan pratiwi) 
Dalam matriks BCG, terdapat empat jenis kedudukan yang 
dapat dibedakan tergantung pada penempatan dalam kombinasi 





Gambar 2.2 Matrik BCG (Sumber : Suwarsono, 2008 dalam Subhan dan pratiwi) 
Data yang digunakan untuk megnisi matriks BCG (Boston 
Consulting Group) adalah data volume penjualan dan total volume 
penjualan pesaing, dan tahap selanjutnya untuk menentukan letak 
produk pada kuadran matriks BCG (Boston Consulting Group) dengan 
menghitung tingkat pertumbuhan pasar dan pangsa relative.  
1. Perhitungan Tingkat Pertumbuhan Pasar (Market Grow Rate)  
Tingkat pertumbuhan pasar dapat dihitung menggunakan 
rumus sebagai berikut 
                         (1) 
Keterangan:  
TPP = Tingkat pertumbuhan pasar  
VP N = Volume penjualan perusahaan tahun terakhir  
VP N-1 = Volume penjualan perusahaan tahun sebelumnya. 
2. Pangsa Pasar Relatif (Relative Market Share)  
Proporsi kemampuan perusahaan terhadap penjualan 
pesaingdan juga perusaaan itu sendiri. Secara sederhana 
pertumbuhan pangsa pasar relatif dapat dihitung dengan 
menggunakan rumus sebagai berikut (Suwarsono, 1996 dalam 





                                     (2) 
Keterangan :  
PPR = Pangsa pasar relative  
VP N = Volume penjualan tahun terakhir  
VPP N = Volume penjualan tahun terakhir pesaing 
 
2.7.2 Matriks External Factor Evaluation (EFE) dan Matriks Internal 
Factor Evaluation (IFE) 
2.7.2.1 Matriks EFE (External Factor Evaluation) 
Matriks Evaluasi Faktor Eksteral (Exteral Factor Evaluation- 
EFE Matrix) Memungkinkan para penusun untuk meringkas dan 
mengevaluasi faktor ekonomi sosial, budaya, demografis, 
lingkungan, politik, pemerintahan, hukum, teknologi, dan 
kmepetitif (David, 2010). 
Matriks Evaluasi Faktor Eksternal dapat dikembangkan dalam 
lima langkah: 
1. Buat faktor-faktor eksternal utama. Masukkan 10 sampai 20 
faktor, termasuk peluang dan ancaman, yang memengaruhi 
perusahaan dan industrinya. Daftar terlebih dulu 
peluangnya, kemudian ancamannya. Buat sespesifik 
mungkin dengan menggunakan presentase, rasio, dan 
perbandingan jika dimungkinkan.  
2. Berilah pada setiap faktor tersebut bobot yang berkisar dari 
0,0 (tidak peting) sampai 1,0 (sangat penting). Bobot itu 
mengindikasikan signifikansi relatif dari suatu faktor 
terhadap keberhasilan perusahaan. Peluang sering kali 
mendapat bobot yang lebih tinggi daripada ancaman, tetapi 
ancaman bisa diberi bobot tinggi terutama jika mereka 
sangat parah atau mengancam. Jumlah total seluruh bobot 





3. Berilah peringkat antara 1 sampai 4 pada setiap faktor 
eksternal utama untuk menunjukkan seberapa efektif 
strategi perusahaan saat ini dalam merespons faktor 
tersebut, dimana 4= responsnya sangat bagus, 3= 
responsnya diatas rata-rata, 2 = responsnya rata-rata, dan 1= 
responsnya dibawah rata-rata. Kalikan bobot setiap faktor 
dengan peringkatnya untuk menentukan skor bobot. 
4. Kalikan bobot setiap faktor dengan peringkatnya untuk 
menentukan skor bobot. 
5. Jumlahkan skor rata-rata untuk setiap variabel guna 
menentukan skor bobot total untuk organisasi. 
2.8.2.2 Matriks IFE (Internal Factor Evaluation) 
Matriks Evaluasi Faktor Internal (Ixteral Factor Evaluation- 
IFE Matrix) adalah sautu alat perumusan strategi yang meringkas 
dan mengevaluasi kekuatan dan kelemahan utama dalam area-
area fungsional (David, 2010) 
Bobot mengindikasikan signifikansi relatif dari suatu faktor 
terhadap keberhasilan perusahaan.  Peringkat  untuk menunjukkan 
seberapa efektif strategi perusahaan saat ini dalam merespon 
faktor tersebut (David, 2010) 
1 = Respon dibawah rata-rata 
2 = Respon rata-rata                                     
3 = Respon diatas rata-rata 
4 = Respon sangat bagus 
Matriks Evaluasi Faktor Internal dapat dikembangkan dalam 
lima langkah : 
1. Buat faktor-faktor internal utama. Masukkan 10 sampai 20 
faktor internal, termasuk kekuatan maupun kelemahan 




kelemahannya. Buat sespesifik mungkin dengan menggunakan 
persentase, rasio, dan angka-angka perbandingan. 
2. Berilah pada setiap faktor tersebut bobot yang berkisar dari 0,0 
(tidak peting) sampai 1,0 (sangat penting). Faktor-faktor yang 
dianggap memilki pengaruh paling besar terhadap kinerja 
organisasional harus diberi bobot tinggi. Jumlah total seluruh 
bobot yang diberikan pada faktor itu harus sama dengan 1,0. 
3. Berilah peringkat 1 sampai 4 pada setiap faktor untuk 
mengindikasikan apakah faktor tersebut sangat lemah 
(peringkat=1), lemah (peringkat=2), kuat (peringkat=3), atau 
sangat kuat (peringkat =4). 
4. Kalikan bobot setiap faktor dengan peringkatnya untuk 
menentukan skor bobot. 
5. Jumlahkan skor bobot masing-masing variabel untuk 
memperoleh bobot total organisasi. 
Untuk menjelaskan Penentuan  bobot  setiap  variabel  
dilakukan  dengan  cara  penilaian bobot  faktor  strategis  
eksternal  dan  internal  organisasi  kepada informan  yang  telah  
dipilih,  yang  mengetahui  betul  kondisi  dan permasalahan  pada  
suatu  organisasi.  Penentuan  bobot  untuk  matriks IFE dan 
matriks EFE dilakukan dengan menggunakan metode  Paired 
Comparison Scales (Kinnear  dan  Taylor  dalam  Gusra, 2008)   
Bobot setiap variabel diperoleh dengan menentukan nilai 
setiap variabel  terhadap  jumlah  nilai  keseluruhan  variabel  
dengan menggunakan rumus : 






dimana : Ai = bobot variabel ke-i   
    n = jumlah variabel 
      i = 1,2,3,...,n 
    Xi = nilai variabel ke-i 
Total  bobot  yang  diberikan  harus  sama  dengan  1,0.  
Pembobot  ini kemudian  ditempatkan  pada  kolom  kedua  
matrik  IFE-EFE.  Metode tersebut digunakan untuk memberikan 
penilaian setiap faktor penentu eksternal  dan  internal.  Paired  
Comparison. 
Penentuan bobot dilakukan dengan metode mengajukan 
kuesioner faktor internal dan eksternal kepada pihak manajemen 
perusahaan dengan menggunakan metode paired comparison atau 
tabel perbandingan berpasangan (Setyorini, dkk 2016). 
 Tabel 2.1 Skala penilaian 
Nilai 1 = Jika indikator horizontal kurang penting, dari indikator vertikal. 
Nilai 2 = Jika indikator horizontal sama penting, dari indikator vertikal. 
Nilai 3 = Jika indikator horizontal lebih penting, dari indikator vertikal. 
(Sumber: Kinnear dan Taylor 1991, dalam Gusra, dkk 2008) 
 
 
Dibawah ini akan ditampilkan sebuah ilustrasi dalam 
melakukan penilaian terhadap Internal Factor Evaluation (IFE) 
didalam tabel paired comparison, menggunakan skala yang telah 
ditentukan pada tabel 2.2 
 
Tabel 2.2  Penilaian bobot faktor IFE dan EFE 
Faktor stategi F1 F2 F3 TOTAL 
F1     
F2     
F3     
TOTAL     
 





Tabel 2.3 Ilustrasi pemberian skala penilaian IFE 
Faktor stategi F1 F2 F3 TOTAL 
F1     
F2     
F3     
TOTAL     
     (Sumber: Penulis) 
1. Menentukan rating 
Fungsi ranting dimana untuk memberikan penilaian atas faktor kekuatan, 
kelemahan, peluang dan ancaman, dimana akan menghasilka nilai skor 
bobot akhir yang dianggap paling memiliki pengaruh besar dalam kondisi 
perusahaan yang akan diisi pada pada matrik IFE dan EFE. Variabel 
yang bersifat positif (semua variable yang masuk kategori kekuatan) 
diberi nilai mulai dari +1 sampai dengan +4 (sangat baik) dengan 
membandingkan dengan rata - rata industri atau dengan pesaing utama 
sedangkan variable yang bersifat negatif, kebalikannya (Rangkuti Freddy 
2003). 
Rating 1 = Minor utama 
Rating 2 = Minor 
Rating 3 = Diatas minor 
Rating 4 = Utama. 
 
Penilain rating diatas diberikan kepada faktor kunci positif berupa 
peluang dan kekuatan. Sama halnya dengan penilaian faktor kunci rating 
diatas, hanya untuk penilaian faktor berupa ancaman dan kelemahan akan 
bernilai negatif. Dengan memberikan skala penilaian sebagai berikut : 
 
Rating 1 = Utama 
Rating 2 = Diatas minor 
Rating 3 = Minor 






Tabel 2.4 Contoh Matriks Evaluasi Faktor Eksternal untuk sebuah Kompleks Bioskop 
Faktor-faktor Eksternal Utama Bobot Peringkat Skor Bobot 
Peluang 
1.Populasi Provinsi Rowan tumbuh 8% setiap tahun. 0,05 3 0,15 
2.TDB Uniersity tumbuh 6% setiap tahun. 0,08 4 0,32 
3.Pesaing utama di kota belum lama ini berhenti beroprasi. 0,08 3 0,24 
4.Permintaan untuk pergi nonton di bioskop naik 10% setiap 
tahun. 
0,07 2 0,14 
5.Dua wilayah perumahan baru sedang dikembangkan dalam 
jarak 3 mil. 
0,09 1 0,09 
6.Pendapatan yang dikeluarkan warga naik 5% paada tahun 
Lalu 
0,06 3 0,18 
7.Tingkat pengangguran diwilayah turun 3,1% 0,03 2 0,06 
Ancaman 
8.Tren ke arah pola makan yang sehat menggerus penjualan 
Konsesi 
0,12 4 0,48 
9.Permintaan akan film dan DVD online tumbuh 10% setiap 
Tahun 
0,06 2 0,12 
10.Properti komersial di sekitar bioskop dijual. 0,06 3 0,18 
11.TDB University sedang membangun bioskop kampus. 0,04 3 0,12 
12.Pajak penghasilan wilayah dinaikkan 25% tahun ini. 0,08 2 0,16 
13.Kelompok-kelompok religius setempat keberatan dengan 
film yang dipertunjukkan. 
0,04 3 0,12 
14.Film yang disewa dari Blockbuster lokal naik 12%. 0,08 2 0,16 
15.Film yang disewa kuartal sebelumnya dari Time Warner 
naik 15% 
0,06 1 0,06 
Total 1,00  2,58 
(Sumber : David, 2010) 
2.7.3 Matriks Kekuatan-Kelemahan-Peluang-Ancaman (SWOT) 
Matriks Kekuatan – Kelemahan – Peluang - Ancaman (Strengths 
- Weaknesses - Opportunities – Threat - SWOT) adalah suatu cara 
untuk pencocokan yang dapat membantu para manager untuk 
mengembangkan empat jenis strategi Menurut David, (2010). 
1. Strategi strengths - opportunities (SO Strategies) memanfaatkan 
kekuatan internal perusahaan yang digunakan untuk menarik 
keuntungan dari peluang eksternal. Semua manajer tentunya 
menginginkan organisasi mereka berada dalam posisi di mana 
kekuatan internal dapat digunakan untuk mengambil keuntungan 




Jika sebuah perusahaan memiliki kelemahan besar, maka 
perusahaan akan berjuang untuk mengatasinya dan mengubahnya 
menjadi kekuatan. Tatkala sebuah organisasi dihadapkan pada 
ancaman yang besar, maka perusahaan akan berusaha untuk 
menghindarinya untuk berkonsentrasi pada peluang. 
2. Strategi weakness – opportunity (WO Strategies) bertujuan untuk 
memperbaiki kelemahan interal dengan cara mengambil 
keuntungan dari peluang eksternal. Terkadang, peluang-peluang 
besar muncul, tetapi perusahaan memiliki kelemahan internal yang 
menghalanginya memanfaatkan peluang tersebut. Sebagai contoh, 
mungkin ada permintaan yang tinggi akan peralatan elektronik 
untuk mengendalikan jumlah dan waktu injeksi bahan bakar ke 
mesin mobil (peluang), namun suatu produsen onderdil mobil bisa 
jadi tidak memiliki teknologi yang dibutuhkan untuk menghasilkan 
peralatan tersebut (kelemahan).  
Salah satu Strategi WO yang bisa ditempuh adalah dengan 
mengakuisisi teknologi ini melalui usaha patungan (joint venture) 
dengan sebuah perusahaan lain yang mempunyai kompetensi 
dibidang ini. Alternatif lainnya dari Strategi WO adalah dengan 
merekrut dan melatih orang agar memiliki kapabilitas teknis yang 
diperlukan. 
3. Strategi strenghts - threarth (ST Strategies) menggunakan 
kekuatan sebuah perusahaan untuk menghindari atau mengurangi 
dampak ancaman eksternal. Hal ini bukan berarti bahwa suatu 
organisasi yang kuat harus selalu menghadapi ancaman secara 
langsung di dalam lingkungan eksternal.  
Salah satu contoh Strategi ST adalah ketika Texas Instruments 
menggunakan lembaga hukum yang sangat bagus (kekuatan) untuk 
memperoleh ganti rugi dan royalti sebesar hampir $700 juta dari 
sembilan perusahaan Jepang dan Korea yang melanggar paten 




yang meniru gagasan, inovasi, dan produk yang telah dipatenkan 
merupakan ancaman yang besar di banyak idustri. Hal ini menjadi 
sebuah persoalan besar bagi peruusahaan-perusahaan yang menjual 
produk ke China. 
4. Strategi weakness - threath (WT Strategies) merupakan taktik 
defensif yang diarahkan untuk mengurangi kelemahan internal 
serta menghindari ancaman eksternal. Sebuah organisasi yang 
menghadapi berbagai ancaman eksternal dan kelemahan internal 
benar-benar dalam posisi yang membahayakan.  
Dalam kenyataannya, perusahaan semacam itu mungkin harus 
berjuang untuk bertahan hidup, melakukan merger, penciutan, 
menyatan diri bangkrut, atau memilih likuidasi. 
    Terdapat delapan langkah dalam membentuk sebuah Matriks 
SWOT : 
1. Buat daftar peluang-peluang eksternal utama perusahaan. 
2. Buat daftar ancaman-ancaman eksternal utama perusahaan.  
3. Buat daftar kekuatan-kekuatan internal utama perusahaan.  
4. Buat daftar kelemahan-kelemahan internal utama perusahaan. 
5. Cocokkan kekuatan internal dengan peluang eksternal, dan 
catat hasilnya pada sel Strategi SO. 
6. Cocokkan kelemahan internal dengan peluang eksternal, dan 
catat hasilnya pada sel Strategi WO. 
7. Cocokkan kekuatan internal dengan ancaman eksternal, dan 
catat hasilnya pada sel Strategi ST. 
8. Cocokkan kelemahan internal dengan ancaman eksternal, dan 





















S – O Strategi  
 
Gunakan kekuatan untuk 
meraih  peluang 
W -  O Strategi 
 






S –T Strategi 
 
Gunakan kekuatan untuk 
menghindari ancaman 
W - T  Strategi 
 
Memperkecil kelemahan dan 
hindari ancaman 
Gambar 2.3 Matriks SWOT (Sumber : David :2010) 
 
 
Gambar 2.4 Kuadran SWOT (Sumber : David :2010) 
 
Kuadran I  (Positif, Positif) 
Posisi ini menandakan sebuah organisasi yang kuat dan berpeluang, 
rekomendasi yang diberikan progress, artinya organisasi dalam 
kondisi prima dan mantab sehingga sangat dimungkinkan untuk terus 
melakukan ekspansi, memperbesar pertumbuhan dan meraih 




Kuadran II (Negatif,  Positif) 
Posisi ini menandakan sebuah organisasi yang kuat namun 
menghadapi tantangan yang besar, rekomendasi strategi yang 
diberikan adalah difersifikasi strategi, artinya organisasi dalam 
kondisi mantab namun menghadapi sejumlah tantangan berat 
sehingga diperkirakan roda organisasi akan mengalami kesulitan 
untuk terus berputar bila hanya bertumpu pada strategi sebelumnya. 
Oleh karenanya organisasi disarankan untuk segera memperbanyak 
ragam strategi taktisnya. 
Kuadran III (Positif, Negatif) 
Posisi ini menandakan sebuah organisasi yang lemah namun sangat 
berpeluang. Rekomendasi strategi yang diberikan adalah ubah 
strategi, artinya organisasi disarankan untuk mengubah strategi 
sebelumnya. Sebab, strategi yang lama dikhawatirkansangat sulit 
untuk dapat menangkap peluang yang ada. Sekaligus memperbaiki 
kinerja organisasi. 
Kuadran IV (Negative, Negative) 
Pada posisi ini menandakan sebuah organisasi yang lemah dan 
menghadapi tantangan besar, rekomendasi strategi yang diberikan 
adalah strategi bertahan, artinya kondisi internal organisasi berada 
pada pilihan dilematis. Oleh karenanya organisasi disarankan untuk 
menggunakan strategi bertahan, mengendalikan kinerja internal agar 
tidak semakin terperosok. Strategi ini dipertahankan sambil terus 
berupaya membenahi diri. 
 
